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Strategie komunikacji marketingowej przedsiêbiorstw
przemys³owych
Streszczenie 
Rynek przemys≥owy, tworzony przez przedsiÍbiorstwa kupujπce i sprzedajπce
dobra, ktÛre nie sπ bezpoúrednio przeznaczone do konsumpcji, lecz wykorzystywa-
ne w procesie produkcji, komunikuje siÍ z otoczeniem w sposÛb specyficzny. Wiele
przedsiÍbiorstw  przemys≥owych  zaopatruje  wy≥πcznie  klientÛw  rynku  towarÛw
niekonsumpcyjnych i nie wchodzi w bezpoúredni kontakt z ostatecznymi konsu-
mentami.  W takim  przypadku  rozpoznanie  potrzeb  odbiorcÛw  jest  dodatkowo
utrudnione. Takie otoczenie wymaga sprawnie dzia≥ajπcej i zaplanowanej komu-
nikacji przedsiÍbiorstwa z rynkiem.
W artykule przedstawione zosta≥y metody i strategie komunikacji marketin-
gowej stosowane w praktyce przedsiÍbiorstw przemys≥owych. Analizujπc je zwrÛ-
cono uwagÍ na fakt, iø pomimo transformacji systemowej, paÒstwo nadal ma du-
øy wp≥yw na funkcjonowanie i rozwÛj przemys≥u, a to w pewien sposÛb ukierun-
kowuje i stwarza bariery dzia≥alnoúci przedsiÍbiorstwa. Takie uwarunkowania
wymuszajπ na komunikacji marketingowej jeszcze bardziej aktywne dzia≥anie
i szukanie coraz to nowszych rozwiπzaÒ.
W zwiπzku z coraz bardziej wyrafinowanymi technikami marketingowymi
zwiπzanymi z mediami cyfrowymi roúnie rÛwnieø potrzeba rozwiπzaÒ strategicz-
nych w komunikacji marketingowej. Media cyfrowe, przede wszystkim Internet,
dajπ niespotykanπ dotπd moøliwoúÊ badania zachowaÒ konsumenckich i sposo-
bÛw korzystania z mediÛw. Dajπ rÛwnieø moøliwoúÊ úledzenia zachowaÒ mniej-
szych, unikatowych, a czÍsto spo≥ecznoúciowych grup konsumenckich.
83Wprowadzenie
Rynek przemys≥owy (úrodkÛw produkcji) tworzony jest przez przedsiÍbior-
stwa kupujπce i sprzedajπce dobra, ktÛre nie sπ bezpoúrednio przeznaczone do
konsumpcji, lecz wykorzystywane sπ w procesie produkcji lub inwestycji. Przed-
siÍbiorstwa dzia≥ajπce na rynku przemys≥owym zgodnie z koncepcjπ marketingo-
wπ powinny dπøyÊ do rozpoznania specyfiki rynku oraz modeli zachowaÒ nabyw-
cÛw i uwarunkowaÒ ich decyzji. Na podstawie tej wiedzy ustalane sπ cele strate-
giczne, formu≥owane strategie marketingowe, a nastÍpnie dobierane w≥aúciwe
instrumenty komunikacji marketingowej skierowane do wybranych segmentÛw
nabywcÛw przemys≥owych (Mruk red., 1999: 127). Wiele duøych przedsiÍbiorstw
wytwarzajπcych takie towary, jak stal, sprzÍt produkcyjny, zaopatruje wy≥πcznie
klientÛw rynku towarÛw niekonsumpcyjnych i nigdy nie wchodzi w bezpoúredni
kontakt z ostatecznymi konsumentami (Hutt, Spec, 1997: 28).
Kategoria zbiorcza Ñprzemys≥î, wed≥ug G≥Ûwnego UrzÍdu Statystycznego to
m.in.: sekcja C ñ GÛrnictwo, D ñ PrzetwÛrstwo przemys≥owe oraz E ñ Wytwarza-
nie i zaopatrywanie w energiÍ elektrycznπ, gaz i wodÍ. W opracowaniach GUS
wyrÛønia siÍ dwa sektory i szeúÊ form w≥asnoúci przedsiÍbiorstw przemys≥owych
(Niedbalska, Dobosz, PÍkalski, Praøucha, Bπk, 2006: 8):
1. Sektor publiczny z formami w≥asnoúci: paÒstwowa (w tym w≥asnoúÊ Skar-
bu PaÒstwa), samorzπdowa oraz mieszana.
2. Sektor prywatny z formami w≥asnoúci: krajowa, zagraniczna oraz miesza-
na.
Po uchwaleniu przez Sejm RP w grudniu 1989 r. dziesiÍciu ustaw wprowa-
dzajπcych reformÍ gospodarczπ opartπ na tzw. planie Leszka Balcerowicza, pol-
ska gospodarka (w tym przedsiÍbiorstwa przemys≥owe) rozpoczÍ≥a proces trans-
formacji, w wyniku ktÛrego nastπpi≥y gwa≥towne zmiany w otoczeniu firm (Fon-
fara, 2004: 209). PrzedsiÍbiorstwa przemys≥owe zmuszone zosta≥y do przejúcia
ogromnych procesÛw restrukturyzacyjnych, ktÛre trwajπ do dziú. CzÍúÊ firm zo-
sta≥a sprywatyzowana, czÍúÊ pozosta≥a w rÍkach Skarbu PaÒstwa ze wzglÍdu na
ich strategiczny charakter dla gospodarki. By≥ to trudny okres dla sektora prze-
mys≥owego, wiele z tych przedsiÍbiorstw przeøywa≥o powaøny kryzys, a ich dzia-
≥alnoúÊ wydawa≥a siÍ byÊ schy≥kowa. Ostatnie lata wprowadzajπ jednak korekty
w dotychczasowych ocenach roli i perspektyw rozwojowych tradycyjnych sekto-
rÛw przemys≥owych zarÛwno w kraju, jak i na úwiecie. Zastosowanie nowocze-
snych technologii w gÛrnictwie i hutnictwie, a takøe sprzyjajπce otoczenie stabi-
lizujπ sytuacjÍ wymienionych sektorÛw w najbliøszym okresie (Pyka red., 2005:
11). Duøa rÛwnieø w tym sektorze konkurencja spowodowa≥a, øe przedsiÍbior-
stwa zmuszone sπ do walki o rynek poprzez nadanie swoim produktom cech ory-
ginalnoúci. PrzedsiÍbiorstwa przemys≥owe szybko zda≥y sobie rÛwnieø sprawÍ
z tego, øe aby przetrwaÊ oraz osiπgaÊ zyski, muszπ zaspokajaÊ specyficzne øycze-
nia klientÛw. Aby jednak wprowadziÊ do praktyki orientacjÍ rynkowπ, celom ryn-
kowym naleøy nadaÊ absolutny priorytet úciúle okreúlajπc zwiπzki i zaleønoúci
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84miÍdzy sferπ produkcyjnπ z jednej strony, a marketingiem oraz sprzedaøπ z dru-
giej. Rozpoznanie dzisiejszych i przysz≥ych potrzeb odbiorcÛw oraz spowodowa-
nie, aby produkowane by≥o to co zbywalne, jest skalπ sprawnoúci s≥uøb marketin-
gowych (Pyka red., 2006: 190). S≥uøyÊ temu ma sprawnie dzia≥ajπca i zaplanowa-
na komunikacja przedsiÍbiorstwa z rynkiem.
1. PojÍcie i znaczenie komunikacji marketingowej
Istotπ komunikacji jest wzajemna wymiana strumieni informacji pomiÍdzy
nadawcπ i odbiorcπ. Wymaga ona, aby nadawca i odbiorca rozumieli siÍ nawza-
jem i mieli podobne odczucia.
Dobra komunikacja z rynkiem wymaga zastosowania w≥aúciwego kana≥u.
Przep≥yw informacji moøe odbywaÊ siÍ bezosobowo (komunikacja masowa), gdy
nadawca nie ma bezpoúredniego kontaktu z klientem oraz osobowo, tzw. komu-
nikacja interpersonalna w sposÛb formalny lub nieformalny (Sobczyk-Kolbuch,
2000: 161) .
W przedsiÍbiorstwach zorientowanych marketingowo szczegÛlna rola przy-
pada komunikacji marketingowej, ktÛrej produkt w postaci informacji wspiera-
jπcych proces podejmowania decyzji uznawany jest dzisiaj za wytwÛrczy. Tak ro-
zumiana informacja spe≥nia swojπ rolÍ, jeúli jest nie tylko gromadzona i przetwa-
rzana, ale rÛwnieø upowszechniana. W tym celu, nowoczeúnie zarzπdzane przed-
siÍbiorstwo powinno posiadaÊ system komunikacji marketingowej, ktÛry jest wa-
runkiem  prawid≥owego  funkcjonowania  firmy,  bowiem  ≥πczy  jπ  ze  z≥oøonym
i zmieniajπcym siÍ otoczeniem. 
Komunikacja marketingowa jest procesem wymiany informacji miÍdzy pod-
miotami rynku, a w szczegÛlnoúci miÍdzy przedsiÍbiorstwami i jego klientami,
a takøe poúrednikami i konkurentami. Komunikacja, w odrÛønieniu od promocji,
ma charakter interaktywny. W przedsiÍbiorstwie nie tylko gromadzone sπ infor-
macje, ale rÛwnieø sπ one upowszechniane zarÛwno wewnπtrz, jak i na zewnπtrz.
PrzedsiÍbiorstwo dzia≥ajπce na rynku úrodkÛw produkcji, w procesie tworze-
nia systemu komunikacji marketingowej czÍsto natrafia na ograniczenia zwiπza-
ne  z dotarciem  do  ürÛde≥  informacji.  PrzedsiÍbiorstwa  przemys≥owe  majπ  teø
ograniczone w stosunku do dzia≥ajπcych podmiotÛw na rynku konsumpcyjnym
úrodki upowszechniania informacji. System komunikacji marketingowej z regu-
≥y w kaødym przedsiÍbiorstwie Ñkrojonyî jest na miarÍ, stosownie do potrzeb,
i powinien byÊ skorelowany z celami strategicznymi firmy (Mruk red., 1999:
127).
Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strategii
marketingowej i praktycznej realizacji celÛw rynkowych przedsiÍbiorstwa (Woj-
cik, 2001: 113). PrzedsiÍbiorstwo istnieje dziÍki przekazywaniu informacji i ko-
munikowaniu siÍ, natura przedsiÍbiorstwa i kaødej organizacji, wyraøa siÍ w≥a-
únie w procesach przekazu i komunikowania siÍ z otoczeniem (Wiktor, 2001). Ko-
munikacja marketingowa nabiera szczegÛlnego znaczenia w warunkach silnej
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85konkurencji rynkowej oraz znacznej przewagi podaøy nad popytem na dane pro-
dukty czy us≥ugi (Mruk red., 2004: 17).
Poprzez komunikacjÍ marketingowπ przedsiÍbiorstwo informuje, nak≥ania
lub wymusza na odbiorcy komunikatu marketingowego poøπdany stan w zakre-
sie potrzeb, postaw, zamiarÛw zakupu, zachowaÒ klientÛw, konsumpcji produk-
tu itp. Jest to kompleks úrodkÛw, dziÍki ktÛrym przedsiÍbiorstwo komunikuje siÍ
z rynkiem i oddzia≥uje na niego, w celu dostosowania popytu do podaøy produk-
tÛw  (Feczko,  1996:  140).  Obejmuje  ona  rÛwnieø  komunikacjÍ  wewnÍtrznπ
w przedsiÍbiorstwie (Drzazga, 2006: 46).
W  øadnej  organizacji  komunikowanie  nie  zastÍpuje,  a jedynie  umoøliwia
bπdü wspiera podstawowe cele i przedmiot dzia≥alnoúci. Strategiczna komunika-
cja jest bowiem przes≥ankπ, nie treúciπ kierowania (Wojcik, 2001: 113). 
Warto sprecyzowaÊ rÛønice miÍdzy promocjπ i komunikacjπ. Promocja jest
w ramach marketing-mix jednym elementem bezpoúredniego oddzia≥ywania na
rynek (Kieøel red., 2002: 119). Natomiast komunikacja marketingowa to zakres
z≥oøonych dzia≥aÒ w ramach marketing-mix. Ma przekazywaÊ informacje, ktÛre
wytworzπ pozytywne wyobraøenie o przedsiÍbiorstwie oraz o oferowanych przez
niego produktach. Jej celem bÍdzie wiÍc takie ukszta≥towanie wyobraøenia o or-
ganizacji czy produkcie, aby odpowiada≥o ono potrzebom przedsiÍbiorstwa (Fecz-
ko, 1996: 140). 
Komunikacja marketingowa, oprÛcz jakoúci i ceny, staje siÍ jednym ze ürÛde≥
przewagi konkurencyjnej firm. Jednoczeúnie odchodzi siÍ stopniowo od pojÍcia
promocji, zastÍpujπc je mianem komunikacji marketingowej. Nie dotyczy to jedy-
nie zmiany pojÍciowej, lecz takøe zmiany struktury funkcjonalno-instrumenta-
lnej  dzia≥aÒ  komunikacyjnych  przedsiÍbiorstwa.  Komunikacja  marketingowa,
w porÛwnaniu z promocjπ, zawiera bogatszy zestaw instrumentÛw oddzia≥ywa-
nia na grupy docelowe, ktÛre sπ identyfikowane zarÛwno wewnπtrz przedsiÍbior-
stwa, jak i w jego otoczeniu. Dlatego waøna staje siÍ wspÛ≥praca z wyspecjalizo-
wanymi instytucjami rynkowymi úwiadczπcymi us≥ugi w zakresie komunikacji
marketingowej, takimi jak: agencje badaÒ rynku, agencje reklamowe, firmy kon-
sultingowe (Malinowska, 2001: 25). 
Z tego samego wzglÍdu zmienia siÍ jakoúÊ marketing-mix, a jako koncepcja
bliska idei marketingu spo≥ecznego, zak≥ada partnerstwo miÍdzy przedsiÍbior-
stwem i klientami, budujπc porozumienie na zasadzie dialogu. O ile dzia≥ania
promocyjne majπ charakter jednostronny, o tyle komunikacja zak≥ada przep≥yw
informacji  miÍdzy  stronami.  W koncepcji  akcentowania  komunikacji  zamiast
promocji, wzrasta znaczenie badaÒ marketingowych o charakterze jakoúciowym.
Rozpatrujπc rolÍ promocji w dzia≥alnoúci marketingowej przedsiÍbiorstwa nale-
øy rozgraniczyÊ podmioty funkcjonujπce w sferze dÛbr konsumpcyjnych oraz dÛbr
przemys≥owych. Na przyk≥ad, wykorzystanie targÛw jako instrumentu promocji
inne jest w przedsiÍbiorstwach wytwarzajπcych produkty konsumpcyjne, a inne
w przedsiÍbiorstwach dzia≥ajπcych na rynku przemys≥owym. Na úwiecie nastπpi-
≥a  pewna  ewolucja  w zakresie  rozumienia  terminu  marketing  przemys≥owy.
W publikacjach dotyczπcych sfery industrial marketing pojawia siÍ termin busi-
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86ness-to-business marketing, bowiem sfera ta coraz szerzej obejmuje rÛønorodne
us≥ugi úwiadczone sobie przez przedsiÍbiorstwa (Mruk, 1996: 15).
Chcπc prowadziÊ skuteczne dzia≥ania z zakresu komunikacji marketingowej
naleøy najpierw poznaÊ opinie konsumentÛw o danym produkcie, aby odpowied-
nio przygotowaÊ treúÊ przekazu w procesie komunikacji marketingowej. Dzia≥a-
nia te powinny s≥uøyÊ niedopuszczeniu do powstania sytuacji, w ktÛrej dochodzi
do konfliktu pomiÍdzy postawπ nabywcy i przekazywanymi informacjami, ktÛre
nie  zgadzajπ  siÍ  z osobistymi  doúwiadczeniami  oraz  opiniami  konsumentÛw
(Drzazga, 2004: 39). Jednak najbardziej efektywny system komunikacji marke-
tingowej nie jest gwarancjπ sukcesu rynkowego organizacji. Same informacje,
choÊby najbardziej atrakcyjne, nie spowodujπ wzrostu sprzedaøy, nie przyciπgnπ
klientÛw. NiezbÍdny jest do tego kompleks úrodkÛw, ktÛry odpowiednio uøyty, za-
chÍca≥by  potencjalnych  nabywcÛw  do  zakupu  oferowanych  produktÛw  (Mruk
red., 1999: 127).
PrzedsiÍbiorstwa produkcyjne, w zaleønoúci od profilu swojej dzia≥alnoúci,
pozostajπ w relacjach wymiany z przedsiÍbiorstwami ñ poúrednikami handlowy-
mi, z nabywcami finalnymi, tj. gospodarstwami domowymi, z nabywcami ñ kon-
sumentami przemys≥owymi lub zbiorowymi, wreszcie z przedsiÍbiorstwami ñ do-
stawcami towarÛw produkcyjnych (Kramer red., 1999: 187). Preferujπ one meto-
dy docierania do potencjalnych nabywcÛw bardziej w drodze kontaktÛw osobi-
stych niø reklamy (telewizyjnej, prasowej). Decydenci odpowiadajπcy w przedsiÍ-
biorstwach przemys≥owych za marketing muszπ rozumieÊ wymogi organizacji
i znaÊ sposoby ich zaspokajania, a takøe dysponowaÊ szczegÛ≥owym rozeznaniem
osÛb (odbiorcÛw) wp≥ywajπcych na decyzje o zakupie i sposobie ich podejmowa-
nia (Hutt, Speh, 1997: 28).
ZauwaøyÊ naleøy, iø specyfikπ komunikacji w przedsiÍbiorstwie przemys≥o-
wym jest to, øe jest ona uzaleøniona od produktu (us≥ugi). Komunikacja marke-
tingowa w≥aúciwa dla pewnej grupy dÛbr moøe byÊ ca≥kowicie nieodpowiednia
dla innej. Indywidualny charakter dÛbr przemys≥owych i zamierzony sposÛb je-
go uøycia przez przedsiÍbiorstwo dyktuje w znaczπcym stopniu sposÛb komuni-
kacji z rynkiem (Hutt, Speh, 1997: 48). Produkty przemys≥owe mogπ byÊ ofero-
wane w wielu rÛønych stadiach ich przetworzenia (surowce, pÛ≥produkty, pro-
dukty finalne) (Urbaniak, 1999: 106).
Chcπc oceniÊ skutecznoúÊ komunikacji marketingowej analizuje siÍ te ele-
menty, ktÛre sπ uwzglÍdnione przy ocenie skutecznoúci, tzn. poziom osiπgniÍcia
celu. Poniewaø jest to ca≥oúciowe zagadnienie o charakterze niewymiernym, dla-
tego tylko w konkretnych przypadkach moøna zastosowaÊ metody iloúciowe po-
zwalajπce na stwierdzenie zasiÍgu zjawiska, jego czÍstotliwoúci, liczby odbior-
cÛw, itp. Skutki wymierne komunikacji marketingowej przeplatajπ siÍ z efekta-
mi jakoúciowymi, w zwiπzku z tym ocena ca≥ego procesu komunikacyjnego jest
zagadnieniem bardzo z≥oøonym (Pyka red., 2006: 151).
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872. Instrumenty komunikacji marketingowej przedsiÍbiorstw 
przemys≥owych
Komunikacja marketingowa dzia≥a na rynek i jego uczestnikÛw za pomocπ
konkretnych narzÍdzi komunikacji. NiezbÍdne jest bowiem wytworzenie (pod-
trzymanie lub wygaszenie) w odbiorcach okreúlonych potrzeb oraz chÍci posiada-
nia oferowanych produktÛw (Feczko, 1996: 140).
Wed≥ug Ph. Kotlera (2005: 589) istnieje piÍÊ podstawowych instrumentÛw




ñ personel dzia≥u sprzedaøy (sprzedaø osobista),
ñ marketing bezpoúredni.
W kaødym z tych instrumentÛw moøna wyodrÍbniÊ podgrupy i kategorie,
a czÍúÊ instrumentÛw pozostaje w ogÛle poza klasyfikacjπ. Ich struktura zmienia
siÍ w zaleønoúci nie tylko od firmy, lecz takøe od rodzaju promocji w obrÍbie jed-
nej firmy. 
Komunikaty firmy zawierajπce informacje o niej i jej produktach docierajπ do
odbiorcÛw za poúrednictwem instrumentÛw komunikacji, przy czym odbiorcami
sπ konsumenci, pracownicy, grupy nacisku i inne segmenty rynku. Poniewaø
transmisja komunikatÛw odbywa siÍ za pomocπ kilku przekaünikÛw, nastÍpuje
przep≥yw miÍdzy instrumentami promocji, dziÍki czemu komunikaty nie sπ ze
sobπ sprzeczne. Metoda przesy≥ania komunikatÛw zaleøy od rodzaju informacji,
kategorii odbiorcy i poøπdanego efektu (Blythe, 2002: 50).
Reklama jest to komunikat, ktÛry zwraca siÍ bezpoúrednio do nabywcy, mÛ-
wiπc o tej charakterystyce produktu, ktÛra moøe byÊ dla niego najistotniejsza
(Ambler, 1999: 273). Reklama stanowi podstawowπ formÍ komunikacji marke-
tingowej o charakterze masowym, z tego w≥aúnie wzglÍdu jest rzadziej stosowa-
na przez przedsiÍbiorstwa przemys≥owe (Wiktor, 2001: 148). Jest przez nie wy-
korzystywana bardziej ze wzglÍdu na zdolnoúÊ przekonywania (sprzedajπcy mo-
øe w reklamie powtarzaÊ wielokrotnie dany komunikat) i wzmoøonπ ekspresyj-
noúÊ (pozwala na przerysowane przedstawienie firmy i jej produktÛw poprzez
zrÍczne wykorzystanie druku, düwiÍku i koloru) niø publicznπ prezentacjÍ i bez-
osobowoúÊ, gdzie widownia nie czuje siÍ zobowiπzana do zwracania uwagi lub re-
agowania na reklamÍ (Kotler, 2005: 589).
WybÛr rodzajÛw i form reklamy dokonywany przez przedsiÍbiorstwo zaleøy
przede wszystkim od celÛw i wymiernych efektÛw, jakie ma ona spe≥niaÊ i od ro-
dzaju adresatÛw, do ktÛrych ma byÊ skierowana, np. reklama przemys≥owa kie-
rowana jest do firm produkcyjnych i odbiorcÛw hurtowych, jak rÛwnieø do wiel-
kich detalistÛw (Sztucki, 1999: 53).
CzÍúciej stosowanym instrumentem komunikacji marketingowej przedsiÍ-
biorstw przemys≥owych jest promocja. Jest to oddzia≥ywanie na odbiorcÛw pro-
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88duktÛw danego przedsiÍbiorstwa, polegajπce na przekazywaniu im informacji,
ktÛre majπ w odpowiednim stopniu zwiÍkszyÊ wiedzÍ na temat towarÛw firmy
i jej samej, w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku. Jest to wiÍc taki spo-
sÛb  komunikowania  siÍ  z otoczeniem,  ktÛry  w efekcie  ma  siÍ  przyczyniÊ  do
zwiÍkszenia popytu na towary sprzedawane przez dane przedsiÍbiorstwo i do
stworzenia grupy lojalnych nabywcÛw (Sznajder, 1999: 167).
Zadaniem promocji jest przezwyciÍøanie oporÛw i uprzedzeÒ nabywcÛw, ktÛ-
re zmniejszajπ lub hamujπ popyt na towary i us≥ugi, jak teø kreowanie popytu na
nowe produkty budzπce i zaspokajajπce nowe potrzeby. Aby zaistnieÊ i trwaÊ
z powodzeniem na rynku, kaøde przedsiÍbiorstwo i kaødy produkt wymagajπ
promocji. RÛwnoczeúnie, aby úwiadomie i z wystarczajπcπ znajomoúciπ dokony-
waÊ wyboru produktÛw i us≥ug dla zaspokajania potrzeb, takøe nabywcy potrze-
bujπ informacji o walorach produktÛw, ich odmianach, cenach, miejscach i wa-
runkach zakupu oraz o korzyúciach, jakie zapewnia ich uøytkowanie (Sztucki,
1999: 18). Dzia≥ania promocyjne w przedsiÍbiorstwach przemys≥owych ukierun-
kowane sπ szczegÛlnie na profesjonalnych zaopatrzeniowcach i osobach wywie-
rajπcych wp≥yw na wybÛr dostawcy (Urbaniak, 1999: 106).
Ze wzglÍdu na specyfikÍ sektora przemys≥owego, szczegÛlnego znaczenia na-
biera public relations. Jest to zarzπdzanie przez úwiadome, celowe i systema-
tyczne kszta≥towanie procesÛw komunikacyjnych miÍdzy organizacjπ i osobami
oraz ich grupami odniesienia. Public relations jest zarazem naukπ spo≥ecznπ
analizujπcπ trendy, przepowiadajπcπ ich konsekwencje, doradzajπcπ kierownic-
twu przedsiÍbiorstwa oraz wdraøajπcπ zaplanowane programy dzia≥ania zmie-
rzajπce do zaspokojenia potrzeb (interesÛw) zarÛwno organizacji, jak i spo≥eczno-
úci publicznych (Wojcik, 2001: 21).
Termin ten nie ma dotychczas polskiego odpowiednika. NajkrÛcej moøna go
okreúliÊ jako kszta≥towanie wyobraøenia o organizacji, przedsiÍbiorstwie, insty-
tucji (Bia≥ecki, 2006: 265). Public relations moøna takøe okreúliÊ jako planowa-
nie i ciπg≥e wysi≥ki majπce na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia miÍdzy danπ organizacjπ i spo≥eczeÒstwem. Chodzi wiÍc w tym przypad-
ku nie tyle o promowanie sprzedaøy konkretnego produktu, lecz o stworzenie za-
ufania do przedsiÍbiorstwa jako ca≥oúci, co ma oczywiúcie w konsekwencji przy-
czyniÊ siÍ po jakimú czasie do wzrostu popytu na towary firm i do zwiÍkszenia
sprzedaøy (Sztucki, 1999: 153).
W warunkach gospodarki rynkowej, przedsiÍbiorstwo stosujπce instrumenty
public relations powinno posiadaÊ d≥ugofalowπ politykÍ w tym obszarze, a nie
prowadziÊ dzia≥ania od przypadku do przypadku. Troska o odpowiednie relacje
w istotny sposÛb wp≥ywa na istnienie wspÛ≥czesnej firmy, wygrywanie walki kon-
kurencyjnej, generowanie zysku i sta≥y rozwÛj w zgodzie z rzeczywistymi warun-
kami rynkowymi (Pyka red., 2005: 498). 
Instrumentami public relations sπ: przekaz ustny, artyku≥y prasowe i wystπ-
pienia w telewizji oraz osobista rekomendacja. Ich celem jest nadawanie rozg≥o-
su (publicity) produktom i samej firmie oraz zyskanie przychylnoúci konsumen-
tÛw (Blythe, 2002: 139). Prostym celem public relations jest pomoc organizacji
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dobrze rozwijaÊ (Wojcik, 2001: 24).
Public relations i reklama zajmujπ siÍ popieraniem sprzedaøy i naleøπ do
istotnych elementÛw polityki komunikowania siÍ organizacji, g≥Ûwnie przedsiÍ-
biorstw, z otoczeniem. Majπ wspÛlnπ technikÍ w postaci przekazu informacji,
a ponadto uwzglÍdniajπ te same lub podobne charakterem zasady psychologicz-
ne i komunikacyjne. Jeúli natomiast chodzi o pozosta≥e istotne cechy, reklama
i public relations reprezentujπ odmienny typ dzia≥alnoúci. Reklama jako czÍúÊ
polityki sprzedaøy i instrument urzeczywistniania tej polityki ma wzbudziÊ za-
ufanie do produktu, a przez wyraüne ukierunkowanie zachowaÒ nabywcÛw ma
doprowadziÊ do wzrostu obrotÛw i zyskÛw. Public relations, bÍdπc czÍúciπ ogÛlnej
polityki przedsiÍbiorstwa, ma wzbudziÊ zaufanie do przedsiÍbiorstwa jako ca≥o-
úci organizacyjnej, a ponadto realizowaÊ cele, ktÛrych nie pe≥ni dzia≥alnoúÊ rekla-
mowa (ograniczenie konfliktÛw z otoczeniem, wyrÛwnywanie interesÛw, pozyski-
wanie zrozumienia dla polityki) (Wojcik, 2001: 143). O ile reklama spe≥nia za-
rÛwno funkcjÍ informacyjnπ, jak i nak≥aniajπcπ, o tyle funkcjπ public relations
jest wy≥πcznie przekazywanie informacji (Blythe, 2002: 139).
Najskuteczniejszym  instrumentem  komunikacji  marketingowej  przedsiÍ-
biorstw przemys≥owych jest sprzedaø osobista, szczegÛlnie w zakresie budowy
preferencji nabywcy, przekazania i nak≥aniania do dzia≥ania. WyrÛønia siÍ ona
trzema cechami:
ï osobistym kontaktem, co wiπøe siÍ z natychmiastowπ i interaktywnπ wiÍ-
ziπ,
ï utrzymaniem wiÍzi, co pozwala zaistnieÊ rÛønym kontaktom, od rzeczowej
sprzedaøy po g≥Íbokπ osobistπ przyjaüÒ,
ï reakcjπ, co wywo≥uje u nabywcy uczucie pewnego zobowiπzania, wyp≥ywa-
jπcego z faktu zachwalania przez sprzedawcÍ oferty.
Uøytecznym instrumentem w komunikacji marketingowej sektora przemy-
s≥owego jest marketing bezpoúredni, ktÛry ma wiele form ñ reklama bezpo-
úrednia, telemarketing, Internet ñ a wszystkie je ≥πczπ te same cztery cechy (Ko-
tler, 2005: 589):
ï niepublicznoúÊ ñ komunikat jest zwykle adresowany do konkretnej osoby,
ï zindywidualizowanie ñ komunikat moøna przygotowaÊ tak, aby przema-
wia≥ do konkretnej jednostki,
ï aktualnoúÊ ñ komunikat moøna przygotowaÊ bardzo szybko.
ï interaktywnoúÊ ñ komunikat moøna zmieniaÊ zaleønie od reakcji danej oso-
by.
Komunikacja marketingowa sektora przemys≥owego wykorzystuje rÛwnieø
instrumenty takie, jak (DembiÒska-Cyran, Ho≥ubin-Iwan, Perenc, 2004: 88): 
ï sponsoring ñ finansowanie imprez w celu zdobycia rozg≥osu i umacniania
prestiøu firmy,
ï marketing na podstawie bazy danych ñ stworzenie bazy danych klientÛw
zawierajπcych ich szczegÛ≥owπ charakterystykÍ i przes≥anie personalizo-
wanych komunikatÛw za poúrednictwem poczty lub innych mediÛw,
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lefoniczne, i wychodzπcy, np. sprzedaø przez telefon,
ï marketing on-line ñ promocja i/lub sprzedaø produktÛw w Internecie,
ï sprzedaø z Ñekranuî ñ uruchomienie w celu sprzedaøy produktÛw linii tele-
fonicznej podczas reklamy telewizyjnej; w tej kategorii mieszczπ siÍ takøe
specjalne kana≥y telezakupÛw,
ï wystawy i targi ñ prezentacje produktÛw, spotkania z klientami, utrwala-
nie pozytywnego wizerunku firmy i relacji z klientami,
ï marka ñ mechanizm koordynujπcy komunikacjÍ marketingowπ.
Uczestnictwo w targach, szczegÛlnie w odniesieniu do firm dzia≥ajπcych na
rynku przemys≥owym, moøe byÊ powiπzane z innymi formami komunikacji. Ofer-
ta targowa ma po czÍúci charakter prezentacji produktÛw. Wiadomo, øe prezen-
tacja naleøy do najbardziej skutecznych sposobÛw sprzedaøy. Poza oddzia≥ywa-
niem na kilka zmys≥Ûw odbiorcy, do tego w wymiarze przestrzennym, prezenta-
cja umoøliwia uruchomienie danej maszyny i zaprezentowanie efektÛw dzia≥ania
(Mruk, 1996: 18). 
Prawdopodobnie w najbliøszych latach rynek wytworzy kolejne instrumenty,
ktÛre bÍdπ s≥uøy≥y jeszcze bardziej efektywnej komunikacji marketingowej. 
W tabeli 1 wymieniono szereg instrumentÛw komunikacji. DziÍki prze≥omo-
wym zmianom w technologii ludzie mogπ siÍ obecnie komunikowaÊ za poúred-
nictwem tradycyjnych mediÛw (gazety, czasopisma, radio, telefon, telewizja, ta-
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 ród³o: Kotler, 2005: 574.blice reklamowe), jak rÛwnieø nowszych (komputer, faksy, telefony komÛrkowe,
pagery oraz urzπdzenia bezprzewodowe). Zmniejszajπc koszt komunikacji, nowe
technologie zachÍci≥y wiÍcej firm do przejúcia z komunikacji masowej do bar-
dziej  ukierunkowanej  oraz  do  prowadzenia  indywidualnego  dialogu  (Kotler,
2005: 574).
Komunikacja z obecnymi i potencjalnymi klientami ma podstawowe znacze-
nie dla powodzenia marketingu dÛbr i us≥ug przemys≥owych. Wiadomo, øe nawet
najlepsze  produkty  nie  sprzedajπ  siÍ  same.  Korzyúci,  a takøe  rozwiπzania
i oszczÍdnoúci zwiπzane z tymi produktami, muszπ byÊ skutecznie przekazane
wszystkim osobom wp≥ywajπcym na decyzje zakupu. Ze wzglÍdu na technikÍ,
z≥oøonoúÊ produktÛw przemys≥owych, wzglÍdnie niewielkπ liczbÍ potencjalnych
nabywcÛw i rozbudowany proces negocjacji, g≥Ûwnym instrumentem komunika-
cji w marketingu nakierowanym na inne przedsiÍbiorstwa jest sprzedawca. Jed-
nakøe rÛwnieø i nieosobiste metody komunikacji, w tym reklama, katalogi oraz
pokazy handlowe, odgrywajπ niepowtarzalnπ i czÍsto kluczowπ rolÍ w procesie
komunikacji (Hutt, Speh, 1997: 514).
Istotπ procesu komunikacji przedsiÍbiorstw przemys≥owych jest nak≥anianie
odbiorcÛw do zakupu, to postÍpowanie w tym przypadku jest czÍsto poprzedzone
d≥ugotrwa≥ym procesem podejmowania decyzji (Urbaniak, 1999: 106).
3. Uwarunkowania i ograniczenia komunikacji marketingowej
O umiejÍtnoúci skutecznego komunikowania siÍ decyduje szereg czynnikÛw.
JakoúÊ procesu komunikowania moøna rozwaøaÊ na kilku poziomach. W podej-
úciu typowym dla teorii komunikacji, skutecznoúÊ komunikowania interperso-
nalnego moøemy rozwaøaÊ na poziomie przep≥ywu informacji: skutecznoúÊ bÍ-
dzie tym wiÍksza, im bÍdzie wiÍksza zgodnoúÊ pomiÍdzy intencjπ nadawcy i zro-
zumieniem jej przez odbiorcÍ. W skutecznej komunikacji naleøy przekazaÊ infor-
macje w sposÛb bezpoúredni i otwarty. Powinno siÍ wysy≥aÊ klarowne komunika-
ty oraz staraÊ siÍ nawiπzaÊ kontakt z odbiorcπ. Wypada daÊ czas odbiorcy na
sformu≥owanie w≥asnych reakcji i moøliwoúci ich przekazania oraz stosowaÊ czy-
telne sygna≥y komunikacji niewerbalnej, trafiajπcej bezpoúrednio do emocji i po-
zwalajπcej odbiorcy utoøsamiÊ siÍ z nadawcπ (SzamaÒska, 2005: 36). 
Naleøy zauwaøyÊ, iø im wiÍkszy wp≥yw na odbiorcÍ ma ürÛd≥o komunikatu,
tym wiÍksza zmiana zachodzi w odbiorze lub korzyúÊ nadawcy jest wyraüniejsza,
a efekty komunikacji sπ najwiÍksze wÛwczas, gdy komunikat jest zgodny z po-
glπdami, przekonaniami lub sk≥onnoúciami odbiorcy. Komunikacja moøe wywo-
≥aÊ najbardziej skuteczne zmiany, jeøeli dotyczy kwestii nieznanych, co do ktÛ-
rych odbiorca nie ma zdania, i ktÛre nie wiπøπ siÍ z podstawowymi wartoúciami
wyznawanymi przez odbiorcÍ, a prawdopodobieÒstwo skutecznoúci komunikacji
wzrasta, jeøeli ürÛd≥o wydaje siÍ wiarygodne, obiektywne, przyjazne i godne sza-
cunku, ale zw≥aszcza gdy ma duøπ si≥Í wyrazu i moøna siÍ z nim identyfikowaÊ
(por. rys. 1). Spo≥eczne t≥o, grupa spo≥eczna lub grupa odniesienia bÍdπ propago-
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2005: 576).
W miarÍ jak punkt ciÍøkoúci w procesie komunikowania marketingowego
przedsiÍbiorstw przemys≥owych przesuwa siÍ w stronÍ nabywcy, strategiczna ro-
la marketingu ustÍpuje taktycznej. W obecnej sytuacji nastÍpuje zmiana sposo-
bu komunikowania siÍ firmy z nabywcami. Na niektÛrych rynkach bÍdπ w dal-
szym ciπgu funkcjonowali producenci, ale coraz wiÍksza swoboda odbiorcÛw (na-
bywcÛw) w wyborze oferty oraz moøliwoúci dokonania zakupu z kaødego miejsca
na úwiecie zmusi specjalistÛw ds. marketingu do zintegrowania komunikacji (Ze-
man-Miszewska red., 2003: 403). Na rys. 2 moøemy przeúledziÊ etapy powstawa-
nia skutecznej komunikacji.
Podstawowymi  przyczynami  nieskutecznej  komunikacji  sπ  te  powstajπce
u nadawcy komunikatu. Jest to najczÍúciej brak odpowiedniej strategii komuni-
kacji lub przypadkowoúÊ dzia≥aÒ promocyjnych i niekontrolowanie codziennych
dzia≥aÒ pracownikÛw firmy, brak planÛw promocji oraz brak badaÒ audytorium
i jego reakcji na komunikaty nadawcy. Czasami przyczyny nieskutecznej komu-
nikacji sπ prozaiczne, takie jak zwiπzane z samym komunikatem: z≥e kodowanie,
brak  wyraünych  cech  odrÛøniajπcych  nasz  komunikat  od  konkurencyjnych,
sztampowe informacje o wysokiej jakoúci i niskiej cenie, komunikat przekazany
niezrozumia≥ym dla odbiorcy jÍzykiem (np. øargon branøowy), nudny, d≥ugi tekst
zamiast obrazu i krÛtkich hase≥. Powodem braku skutecznoúci moøe byÊ niew≥a-
úciwy dobÛr kana≥Ûw (mediÛw), niew≥aúciwy dobÛr informacji dla mediÛw (np.
szczegÛ≥owe dane adresowe w reklamie radiowej) i niew≥aúciwy dobÛr mediÛw do
segmentu, do ktÛrego komunikat ma dotrzeÊ. ZwrÛciÊ naleøy uwagÍ na przyczy-
ny powstajπce u odbiorcy komunikatu. Moøe on nie byÊ przygotowany do odbio-
ru naszej informacji. Niezaznajomiony wczeúniej z markπ bÍdzie nieufnie pod-
chodzi≥ do argumentÛw promocyjnych. WiÍkszoúÊ odbiorcÛw jest bowiem niechÍt-
na lub obojÍtna wobec informacji promocyjnej. 
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Rysunek 1. Uwarunkowania komunikacji marketingowej przedsiêbiorstw przemys³owychPrzyczyn nieskutecznoúci komunikacji marketingowej moøe byÊ wiele i po-
winny byÊ stale badane przez nadawcÛw komunikatÛw marketingowych. Naleøy
zatem analizowaÊ zarÛwno reakcje na dzia≥ania promocyjne, jak i zachowania
naszych pracownikÛw (Rydel red., 2001: 35).
PoszczegÛlne instrumenty komunikacji marketingowej przedsiÍbiorstw prze-
mys≥owych rzadko sπ wykorzystywane osobno, lecz splatajπ siÍ z ca≥π strategiπ
komunikacji, zw≥aszcza sprzedaøπ osobistπ. Osobiste i nieosobiste formy komu-
nikacji oddzia≥ujπ na siebie w celu dostarczenia informacji kluczowym osobom
wp≥ywajπcym na decyzje zakupu. Wyzwaniem dla przedsiÍbiorstw przemys≥o-
wych jest stworzenie strategii reklamy i promocji sprzedaøy, ktÛre skutecznie
splatajπ  siÍ  i przenikajπ  z wysi≥kami  sprzedaøy  osobistej  w celu  osiπgniÍcia
sprzedaøy i zysku. Wszystkie instrumenty komunikacji marketingowej muszπ
byÊ ze sobπ zintegrowane, tzn. trzeba koordynowaÊ wszelkie dzia≥ania marketin-
gowe w celu osiπgniÍcia poøπdanych wynikÛw (Hutt, Speh, 1997: 515).
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Rysunek 2. Etapy skutecznej komunikacji4. Zintegrowana komunikacja marketingowa
Wiele przedsiÍbiorstw przemys≥owych przy realizacji swoich celÛw w dziedzi-
nie komunikowania siÍ z otoczeniem, nadal opiera siÍ na jednym lub dwÛch na-
rzÍdziach  komunikacji.  Dzieje  siÍ  tak  mimo  wielkich  zmian,  jakie  nastπpi≥y
w gospodarce rynkowej. Chodzi tu szczegÛlnie o rozpad rynkÛw masowych na
wiele minirynkÛw, z ktÛrych kaødy wymaga specyficznych metod komunikowa-
nia; rozwÛj nowych typÛw mediÛw i coraz wyøszy poziom wykszta≥cenia i gustÛw
konsumentÛw. Szeroki zakres narzÍdzi i przekazÛw komunikacji wymaga, aby
przedsiÍbiorstwa pomyúla≥y o nowym, pe≥niejszym ich wykorzystaniu (Kotler,
1994: 568).
Komunikacja odbywa siÍ niezaleønie od tego, czy siÍ jπ zaplanuje czy nie.
StrÛj sprzedawcy, cena katalogowa, biuro firmy o czymú komunikujπ, a wszystko
to wywo≥uje u odbiorcy pewne wraøenie, dlatego teø wzrasta wúrÛd przedsiÍ-
biorstw przemys≥owych zainteresowanie zintegrowanπ komunikacjπ marke-
tingowπ (Integrated Marketing Communications IMC) (Kotler, 2004: 66). Pole-
ga ona z jednej strony na przekazaniu otoczeniu rynkowemu informacji o warto-
úciach zwiπzanych z firmπ, jej atutach czy przewagach konkurencyjnych poprzez
zastosowanie skoordynowanych dzia≥aÒ marketingowych, a z drugiej na reago-
waniu na sygna≥y p≥ynπce z otoczenia (SkawiÒska red., 2005: 146).
IMC przedsiÍbiorstwa przemys≥owego to koncepcja, w ramach ktÛrej firma
starannie integruje i koordynuje liczne narzÍdzia i kana≥y komunikacyjne, aby
dostarczyÊ  jasne  i spÛjne  oraz  przekonujπce  przes≥anie  dotyczπce  produktÛw
us≥ug bπdü samego przedsiÍbiorstwa. Jest ona rozpatrywana zarÛwno jako pro-
ces, ciπg dzia≥aÒ, za pomocπ ktÛrych przedsiÍbiorstwo komunikuje z siÍ rynkiem,
jak i jako zbiÛr narzÍdzi o okreúlonych w≥aúciwoúciach, umoøliwiajπcych koordy-
nacjÍ i osiπganie celÛw oraz realizacjÍ funkcji przedsiÍbiorstwa. Podzia≥ tych na-
rzÍdzi jest m.in. podporzπdkowany rÛønym formom komunikacji, wúrÛd ktÛrych
wyrÛønia siÍ komunikacjÍ masowπ i komunikacjÍ interpersonalnπ (Mruk red.,
2004: 18).
Na  elementy  zintegrowanej  komunikacji  marketingowej  przedsiÍbiorstwa
sektora przemys≥owego sk≥adajπ siÍ m.in. (Rydel red., 2001: 20):
ï rozpoznanie, co stanowi przewagÍ konkurencyjnπ firmy i wskazuje, jakie
cechy przedsiÍbiorstwa naleøy przede wszystkim komunikowaÊ otoczeniu,
ï rozpoznanie, czyli ustalenie, kto powinien byÊ g≥Ûwnym odbiorcπ komuni-
katÛw,
ï planowanie dzia≥aÒ komunikacji marketingowej, w tym okreúlenie priory-
tetÛw informacji,
ï nadzÛr nad procesem komunikacji oraz pe≥na kontrola jakoúci i iloúci ko-
munikatÛw wyp≥ywajπcych z firmy,
ï kontrola skutkÛw komunikacji i koordynowanie planÛw komunikacji.
IMC to koncepcja komunikacji marketingowej uznajπca wartoúÊ dodanπ pla-
nu ca≥oúciowego. Plan taki ocenia strategicznπ rolÍ rÛønych dyscyplin komunika-
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i public relations, oraz opisuje te dyscypliny w celu osiπgniÍcia jasnoúci, spÛjno-
úci i maksymalnego efektu poprzez g≥adkπ integracjÍ wyraünych komunikatÛw.
IMC faktycznie daje wiÍkszπ spÛjnoúÊ komunikatu oraz silniej wp≥ywa na sprze-
daø. Zmusza kierownictwo do myúlenia o wszelkich sposobach, z ktÛrych korzy-
sta klient w kontakcie z firmπ, o tym, jak firma komunikuje swoje pozycjonowa-
nie, o relatywnym znaczeniu kaødego noúnika oraz zagadnieÒ zwiπzanych z ko-
ordynacjπ czasowπ. Obarcza kogoú odpowiedzialnoúciπ, czego przedtem nie by≥o,
za  zunifikowanie  wizerunkÛw  marek  i komunikatÛw  zawartych  w tysiπcach
dzia≥aÒ firmy. IMC podnosi szanse firmy na dotarcie do odpowiednich klientÛw
z odpowiednim  komunikatem  w odpowiednim  czasie  i miejscu  (Kotler,  2005:
593). W przypadku przedsiÍbiorstwa przemys≥owego ma spowodowaÊ, by wszel-
kie dzia≥ania marketingowe, w tym promocyjne, przekazywa≥y do otoczenia ryn-
kowego jednolity, zwarty obraz firmy i jej oferty (Rydel red., 2001: 20). Stosujπc
koncepcjÍ IMC przedsiÍbiorstwo integruje i koordynuje swoje kana≥y komunika-
cyjne w celu wygenerowania przejrzystego, spÛjnego i przykuwajπcego uwagÍ
przekazu komunikacyjnego dotyczπcego organizacji i jej produktÛw (SzamaÒska,
2005: 64).
W zgodzie z zasadami zintegrowanej komunikacji marketingowej, public re-
lations jako narzÍdzie marketingowe powinno pe≥niÊ rolÍ koordynatora szero-
kich dzia≥aÒ informacyjnych, a jeszcze lepiej komunikacyjnych przedsiÍbiorstwa,
zarÛwno wewnÍtrznych, jak i zewnÍtrznych. Profesjonalne dzia≥ania public rela-
tions majπ do spe≥nienia szerokie funkcje w zarzπdzaniu przedsiÍbiorstwem, ze
szczegÛlnym podkreúleniem roli zarzπdzania jego wizerunkiem (Pyka red., 2005:
498).
Traktowanie komunikacji jako zintegrowanego systemu wyraøa siÍ miÍdzy
innymi w charakterystycznym dla orientacji marketingowej traktowaniu nabyw-
cy jako punktu wyjúcia wszelkich dzia≥aÒ i dπøeniu do stworzenia z nim trwa≥ej
relacji, w czym pomocna jest dwukierunkowa komunikacja oraz szerokie inte-
rakcje. Waøne jest teø, aby wszystkie formy komunikacji realizowa≥y informacyj-
nπ, perswazyjnπ i konkurencyjnπ funkcjÍ systemu. Koncepcja ta obejmuje dwa
waøne aspekty (£abiÒska red., 2004: 245):
ï czynnoúciowy, gdyø zintegrowana komunikacja marketingowa jest zbiorem
czynnoúci komunikowania siÍ z rynkiem,
ï narzÍdziowy, gdyø jest to jednoczeúnie zbiÛr narzÍdzi o okreúlonej charak-
terystyce i w≥aúciwoúciach, umoøliwiajπcych realizacjÍ jego funkcji.
5. Strategie komunikacji marketingowej ñ pojÍcie i podstawy 
jej formu≥owania
Strategia marketingowa jest elementem ogÛlnej strategii dzia≥ania przedsiÍ-
biorstwa i ma charakter funkcjonalny. Podstawowy problem sprowadza siÍ do te-
go, co i jak naleøy zrobiÊ w sferze rynku, by przy danych warunkach osiπgnπÊ
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nie uzyskaÊ moøliwie najlepsze wyniki sprzedaøowe dla firmy. 
Strategia wyznacza wzglÍdnie trwa≥e ramy dla dzia≥aÒ taktycznych i opera-
cyjnych w zakresie podstawowych funkcji realizowanych przez przedsiÍbiorstwa.
Jednπ ze strategii funkcjonalnych jest strategia marketingowa, ktÛra jest syste-
mem zasad i regu≥ dzia≥ania wyznaczajπcych ramy aktywnoúci rynkowej przed-
siÍbiorstwa w d≥ugim okresie. Budowa strategii marketingowej polega na wybo-
rze celÛw oraz formu≥owaniu zasad i regu≥, ktÛre w okreúlonym czasie nadajπ
kierunek marketingowym dzia≥aniom przedsiÍbiorstwa wyznaczajπc rozmiary,
kombinacje i alokacje úrodkÛw w zaleønoúci od zmieniajπcej siÍ sytuacji rynko-
wej (Karcz, KÍdzior, 1999: 49). 
Efektywna komunikacja marketingowa przedsiÍbiorstw przemys≥owych wy-
maga odpowiednich strategii, czyli okreúlenia celu komunikacji i úrodkÛw jego
osiπgniÍcia. Strategia komunikacji marketingowej okreúla zatem, jakie informa-
cje bÍdziemy przekazywaÊ, w jakiej postaci i komu (rynek docelowy).Wskazuje
rÛwnieø, jakie zastosowaÊ kana≥y, úrodki i formy przep≥ywu informacji (media
lub inne indywidualne kana≥y). Strategia okreúla, przy pomocy jakich poúredni-
kÛw naleøy siÍ komunikowaÊ (bezpoúrednio, poprzez agencje reklamowe), kiedy
i przez jaki okres przesy≥amy informacje i wreszcie, jaki bÍdzie koszt przekazu
do otoczenia (DembiÒska-Cyran, Ha≥ubin-Iwan, Perenc, 2004: 87). Odpowiedni
dobÛr narzÍdzi komunikacji marketingowej to tylko czÍúÊ tajemnicy sukcesu.
RÛwnie waønπ sprawπ jest odpowiedni moment ich wykorzystania. Niejedna fir-
ma zdo≥a≥a przekonaÊ siÍ o tym, øe pozyskanie nowych klientÛw czasem zabiera
sporo czasu, nawet jeúli narzÍdzia komunikacji bÍdπ starannie dobrane. Dlatego
teø firmy starajπ siÍ nawiπzywaÊ kontakt z klientem zdecydowanie wczeúniej niø
pojawi siÍ nowy produkt na rynku (DembiÒska-Cyran, Ha≥ubin-Iwan, Perenc,
2004: 92).
Dzia≥anie strategiczne przedsiÍbiorstw przemys≥owych zwiπzane musi byÊ
z wyborem oraz realizacjπ d≥ugofalowych celÛw i przedsiÍwziÍÊ oraz z adaptacjπ
organizacji do otoczenia. Strategia jest bowiem procesem, w ktÛrym firma bada
i analizuje swe otoczenie i zasoby, aby wyselekcjonowaÊ moøliwoúci definiowane
w kategoriach rynku oraz podejmowaÊ nieciπg≥e decyzje dotyczπce inwestowania
zasobÛw w celu osiπgniÍcia zidentyfikowanych celÛw (Famielec, KÍkuú, 1992:
15). Strategia komunikacji okreúla: jakπ informacjÍ (g≥Ûwnie treúÊ i argumenty),
w jakiej postaci (sposÛb zakodowania informacji), komu (jakiemu audytorium),
jakimi kana≥ami (poprzez mass media lub inne indywidualne kana≥y), jakimi for-
mami i úrodkami (narzÍdzia promocji), przy pomocy jakich poúrednikÛw (z pomo-
cπ agencji reklamowych lub bezpoúrednio), w jakich terminach (kiedy i przez jak
d≥ugi okres), jakim kosztem przekazywaÊ bÍdziemy komunikaty do otoczenia
(Rydel red., 2001: 28). Strategia dzia≥ania powinna okreúlaÊ rÛwnieø pozycjÍ fir-
my i jej sukces na konkurencyjnym rynku. Aby okreúliÊ pozycjÍ przedsiÍbior-
stwa, jego produktÛw i us≥ug, naleøy (Pomykalski, 2003: 35):
ñ rozpoznaÊ obecnπ pozycjÍ firmy, posiadane umiejÍtnoúci i moøliwoúci,
ñ dokonaÊ analizy otoczenia przedsiÍbiorstwa, branøy konkurencji,
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konkurentÛw,
ñ dokonaÊ wyboru najwaøniejszej przewagi,
ñ efektywnie zasygnalizowaÊ rynkowi, na czym polega przewaga,
ñ opracowaÊ plan wprowadzania strategii.
Strategie komunikacyjne przedsiÍbiorstw przemys≥owych powinny zaczynaÊ
siÍ od stwierdzenia specyficznych i iloúciowo mierzalnych celÛw oraz zamierzeÒ
komunikacyjnych. NadrzÍdnym celem powinno byÊ osiπgniÍcie szczegÛlnej pozy-
cji organizacji, ktÛra bÍdzie jednoczyÊ cele rÛønych odbiorcÛw formu≥owane tak-
øe w odniesieniu do niej (Oliver, 2005: 20).
PrzedsiÍbiorstwa mogπ wykorzystywaÊ okreúlone instrumenty komunikacji
marketingowej w sposÛb nieuporzπdkowany i przypadkowy. Jednakøe wskazujπc
okreúlone cele, opracowuje siÍ rÛwnolegle sposoby ich realizacji. Strategie komu-
nikacji marketingowej pozwalajπ realizowaÊ za≥oøone cele komunikacji marke-
tingowej, wynikajπce z kolei z ogÛlnych celÛw marketingowych przedsiÍbiorstwa.
Cele marketingowe zaú sπ uzaleønione od ogÛlnych celÛw dzia≥ania przedsiÍbior-
stwa przejmujπcego orientacjÍ rynkowπ (Wrzosem red., 2004: 178). Obrazuje to
rysunek 3.
Tworzenie  strategii  komunikacji  przedsiÍbiorstw  przemys≥owych  wymaga
stosownych informacji w zakresie:
a) Otoczenia rynkowego, w ktÛrym dzia≥a przedsiÍbiorstwo, a w nim m.in.:
iloúÊ odbiorcÛw i konkurentÛw, przepisÛw i ograniczeÒ, kosztÛw, kana≥Ûw,
ktÛrymi informacja moøe dotrzeÊ do nabywcÛw.
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 ród³o: Wrzosek red., 2004: 179.
Rysunek 3. Hierarchia celów i miejsce strategii komunikacji marketingowej b) Motywacji i potrzeb klienta, jego wymagaÒ wzglÍdem informacji i dotych-
czasowego doúwiadczenia.
c) Dotychczasowego dzia≥ania komunikacyjnego przedsiÍbiorstwa, jego wize-
runku, miejsca wúrÛd konkurentÛw, moøliwoúci finansowych, organizacji.
d) KonkurentÛw  i ich  komunikacji.  Jakich  argumentÛw  uøywajπ,  jakimi
úrodkami siÍ pos≥ugujπ, jaki wizerunek sobie tworzπ?
6. Rodzaje strategii komunikacji marketingowej ñ uwarunkowania
i ograniczenia wykorzystywania
Istnieje wiele sposobÛw wyodrÍbniania strategii komunikacji marketingowej
przedsiÍbiorstw  przemys≥owych.  Jednak  moøna  je  wyszczegÛlniÊ  g≥Ûwnie  ze
wzglπdu na: cele komunikacji marketingowej, ktÛrych realizacji s≥uøπ, oraz wy-
korzystywane  instrumenty  (g≥Ûwnie  w zakresie  komunikacji  od  przedsiÍbior-
stwa). PrzedsiÍbiorstwo, przez swe strategie moøe wywieraÊ wp≥yw na si≥y kon-
kurencyjne. Zmieniajπc strukturÍ przemys≥u firma moøe zasadniczo zmieniÊ je-
go atrakcyjnoúÊ na lepszπ lub gorszπ. Strategiczne wybory przedsiÍbiorstwa mu-
szπ uwzglÍdniaÊ zatem ich d≥ugoterminowe konsekwencje dla struktury przemy-
s≥u (Famielec, KÍkuú, 1992: 30).
Z punktu widzenia realizowanych celÛw moøna wskazaÊ piÍÊ zasadniczych
typÛw strategii. Tabela 2 prezentuje g≥Ûwne instrumenty komunikacji marketin-
gowej wykorzystywane w poszczegÛlnych ich rodzajach. 
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Tabela 2. Instrumenty komunikacji marketingowej stosowane w strategiach wyodrêbnionych ze
wzglêdu na realizowane cele
Rodzaj strategii G³ówne instrumenty
Wybrane narzêdzia komunikacji 
marketingowej stosowane 
w przedsiêbiorstwach przemys³owych 
Informuj¹ce o nowych produk-
cie lub us³udze (informacyjne)
Reklama, public re-
lations
Wystawy i targi; Reklama w prasie facho-
wej, telemarketing 
Aktywizuj¹ce  zainteresowanie




Wystawy i targi; Reklama zewnêtrzna – ta-
blice  reklamowe;  Reklama  w prasie  fa-
chowej; telemarketing
Komunikuj¹ce  elementy  prze-
wagi konkurencyjnej i przeko-




Wystawy i targi; Reklama zewnêtrzna – ta-
blice  reklamowe;  Reklama  w prasie  fa-
chowej, reklama w œrodkach transportu;
marketing on-line 




Wystawy i targi; Reklama w prasie facho-
wej,  reklama  w prasie  ogólnej;  reklama
w œrodkach transportu; marketing on-line




Wystawy i targi; Reklama zewnêtrzna – ta-
blice  reklamowe;  Reklama  w prasie  fa-
chowej 
 ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: Wrzosek red., 2004: 180.Strategie informujπce o nowych produkcie lub us≥udze (informacyj-
ne) sπ stosowane g≥Ûwnie wÛwczas, gdy przedsiÍbiorstwo chce przekazaÊ nabyw-
com lub innym grupom odbiorcÛw wiadomoúci dotyczπce produktu, firmy lub po-
zosta≥ych istotnych kwestii. W zaleønoúci od potrzeb, stopieÒ intensywnoúci in-
formowania i oddzia≥ywania perswazyjnego moøe byÊ zrÛønicowany. Strategie in-
formacyjne  majπ  szerokie  zastosowanie.  NajczÍúciej  sπ  one  wykorzystywane
w fazie wprowadzania produktu na rynek. Instrumentami komunikacji stosowa-
nymi w tej strategii jest zazwyczaj reklama, public relations i sprzedaø bezpo-
úrednia.
Celem strategii aktywizujπcych zainteresowanie produktem i zachÍ-
cajπcych  do  nabycia  jest  zwiÍkszenie  poziomu  zainteresowania  produktem
w sposÛb zazwyczaj skokowy. Odbywa siÍ to albo przez zaoferowanie nabywcom
rÛønego rodzaju dodatkowych korzyúci zwiπzanych z nabyciem produktu, albo
wskazanie innych czynnikÛw, ktÛre majπ pobudziÊ nabywcÛw do dzia≥ania-nab-
ycia produktÛw. Najwaøniejszym instrumentem tego rodzaju strategii jest pro-
mocja sprzedaøy. OprÛcz niej sπ przewaønie stosowane public relations i rekla-
ma, g≥Ûwnie w celu poinformowania nabywcÛw o wyprzedaøy, specjalnych raba-
tach oraz innych formach organizacji promocji sprzedaøy.
Strategie komunikujπce elementy przewagi konkurencyjnej i prze-
konujπce do wyboru okreúlonej marki sπ stosowane w celu przekonania na-
bywcÛw do podjÍcia decyzji dotyczπcej wyboru okreúlonej marki, zazwyczaj wÛw-
czas, gdy istnieje wiele konkurencyjnych wobec siebie marek na rynku, przewaø-
nie o podobnym udziale rynkowym. Strategia ta moøe byÊ rÛwnieø stosowana
przez pretendenta rynkowego konkurujπcego z liderem. W ramach tych strategii
przedsiÍbiorstwo stara siÍ przekazaÊ nabywcom informacjÍ o tym, øe jeden pro-
dukt jest atrakcyjniejszy od innych pod wzglÍdami ñ jakoúci, ceny lub innych
atrybutÛw. 
Celem strategii podtrzymujπcej lojalnoúÊ i relacje (budujπcych wiÍü)
jest tworzenie, na podstawie emocjonalnych lub racjonalnych czynnikÛw bπdü ar-
gumentÛw, wiÍzi z firmπ lub konkretnym produktem. W tym przypadku przed-
siÍbiorstwo zazwyczaj nie akcentuje bezpoúrednich zalet produktu czy firmy, ale
stara siÍ kszta≥towaÊ relacjÍ z klientem. Przewaønie do tego celu sπ wykorzysty-
wane z jednej strony sponsoring, z drugiej strony zaú ñ programy lojalnoúciowe.
Obu  instrumentom  moøe  towarzyszyÊ  reklama  i public  relations propagujπce
dzia≥ania przedsiÍbiorstwa na obu p≥aszczyznach.
W koÒcu, w ramach strategii kszta≥tujπcej lub zmieniajπcej wizerunek
najwaøniejszym celem, realizowanym za ich pomocπ, jest nadanie marce lub fir-
mie okreúlonego wizerunku. Przewaønie sπ one stosowane w momencie wchodze-
nia firmy na rynek lub teø zmiany rynku, na ktÛrym dzia≥a firma, czy teø zmia-
ny jej strategii dzia≥ania (Wrzosek red., 2004: 180).
Moøliwy jest rÛwnieø podzia≥ strategii komunikacji marketingowej na maso-
wπ, zindywidualizowanπ oraz poúredniπ, wykorzystujπcπ rÛøne formy komunika-
cji z obu grup. Komunikacja przy pomocy reklamy masowej (telewizja, prasa, ra-
dio, zewnÍtrzna) to jedna ze strategii zdobywania klienta, dostÍpna dla coraz
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kazu (mediÛw) o szerokim zasiÍgu. 
Z  kolei  zindywidualizowana  komunikacja  zmierza  ku  komunikacji  bezpo-
úredniej, kontaktu z nabywcπ, dostosowywaniu oferty do konkretnego klienta,
tworzeniu ma≥ych, dobrze rozpoznawalnych segmentÛw rynku i zwiπzkÛw lojal-
noúciowych z nimi. Na tym bazuje koncepcja marketingu bezpoúredniego.
Trzecia strategia, stosowana najczÍúciej, to kombinacja promocji masowej
i zindywidualizowanej.  Indywidualizacja  kontaktÛw  producenta  i sprzedawcy
z klientem, nawiπzanie úciúlejszego kontaktu z odbiorcπ, spersonifikowanie in-
formacji mogπ zaistnieÊ dziÍki wsparciu, jakie stanowi technika komputerowa,
zarÛwno od strony gromadzenia i analizowania szczegÛ≥owych informacji o klien-
tach (bazy danych o kliencie), jak i od strony kontaktu z klientem (np. poprzez
Internet). Podstawπ tej strategii komunikacji pozostaje jednak kontakt osobisty,
a znaczenia zasadniczego nabierajπ umiejÍtnoúci specjalistÛw: handlowcÛw, spe-
cjalistÛw  od  public  relations,  przedstawicieli  handlowych,  merchandiserÛw,
a takøe kierownictwa firmy. Obok kontaktu osobistego pojawiajπ siÍ paraosobi-
ste metody kontaktu z otoczeniem, tzw. telemarketing oraz kontakt przez Inter-
net (Rydel red., 2001: 29).
Naleøy wspomnieÊ rÛwnieø o strategii Ñpchaj-ciπgnijî. W strategii Ñpchajî
adresatem przekazywanej informacji producenta jest hurtownik, ktÛry przeka-
zuje jπ dalej do detalisty, w rezultacie trafia ona do klienta (Feczko, 1996: 140).
Nie ma on moøliwoúci kontroli ca≥ego kana≥u dystrybucji, poniewaø kszta≥towa-
nie sprzedaøy do finalnych odbiorcÛw leøy w gestii poúrednikÛw handlowych. Ce-
chπ tej strategii jest agresywne zachowanie sprzedawcy (sprzedaø osobista, upu-
sty, wy≥πcznoúÊ sprzedaøy itp.) (Mokrzysz, 2000: 196). Ten rodzaj strategii jest
charakterystyczny dla przedsiÍbiorstw przemys≥owych. 
W postÍpowaniu Ñciπgnijî informacja jest przekazywana do klientÛw, ktÛrzy
zg≥aszajπ swoje zamÛwienia do detalisty (Feczko, 1996: 140). 
W strategii Ñpchají (push) g≥Ûwny ciÍøar spoczywa na osobistym wysi≥ku per-
sonelu handlowego firmy. Strategia ta jest najbardziej odpowiednia dla towarÛw
inwestycyjnych, nietypowych, przeznaczonych dla wyodrÍbnionych grup nabyw-
cÛw. Natomiast w strategii promocyjnej typu Ñciπgnijî (pull) g≥Ûwny ciÍøar sprze-
daøy spoczywa na úrodkach masowego przekazu. Sprzedaø polega na sprawnej
organizacji dystrybucji i szybkim przesuwaniu towaru przez wszystkie stadia ob-
rotu do klienta, ktÛry jest juø zachÍcony do zakupu przez oddzia≥ywanie rekla-
mowe. Strategia ta jest skuteczna w odniesieniu do towarÛw konsumpcyjnych
przeznaczonych dla masowego odbiorcy (Pomykalski, 2003: 172). Stosuje siÍ jπ
przewaønie w dystrybucji produktÛw markowych (np. drogich samochodÛw, wy-
robÛw jubilerskich itp.). 
PrzedsiÍbiorstwa stosujπ rÛwnieø strategiÍ mieszanπ, ktÛra stanowi po≥π-
czenie obu wczeúniej opisanych. Polega ona na umiejÍtnym wykorzystaniu úrod-
kÛw promocji, ktÛre popychajπ produkt w stronÍ konsumenta razem z tradycyj-
nymi instrumentami marketing-mix, majπcymi za zadanie przyciπgnπÊ poten-
cjalnych nabywcÛw do produktu (Pyka, 2000: 196).
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ny jest rÛønymi czynnikami, wúrÛd ktÛrych warto wskazaÊ na: 
ï rynek, na ktÛrym przedsiÍbiorstwo dzia≥a, 
ï motywy i potrzeby docelowych nabywcÛw,
ï strategiÍ promocji konkurentÛw, 
ï zasoby przedsiÍbiorstwa ñ w tym waøne sπ dotychczasowe dzia≥ania pro-
mocyjne firmy.
Najbardziej ogÛlnπ i obiektywnπ przes≥ankπ wyboru strategii jest rynek, na
ktÛrym dzia≥a przedsiÍbiorstwo. W zaleønoúci od tego, czy jest to rynek dÛbr in-
westycyjnych, konsumpcyjnych czy us≥ug, oraz jakie wystÍpujπ na nim relacje
miÍdzy podaøπ i popytem, rÛøna jest intensywnoúÊ dzia≥aÒ oraz dobÛr narzÍdzi
promocyjnych. Dwie grupy podmiotÛw, tj. nabywcy i konkurenci, majπ szczegÛl-
nie istotny wp≥yw na dzia≥anie przedsiÍbiorstwa (Mruk red., 2002: 9).
Naleøy zaznaczyÊ, øe uwarunkowania strategii komunikacji marketingowej
mogπ siÍ wzajemnie nak≥adaÊ i byÊ od siebie zaleøne. Najwaøniejsze czynniki
wp≥ywajπce na wykorzystywanπ strategiÍ komunikacji marketingowej to (Wrzo-
sek red., 2004: 182):
ï cykl øycia produktu,
ï faza rozwojowa rynku, 
ï pozycja rynkowa przedsiÍbiorstwa i forma rynku,
ï rodzaj nabywcy,
ï rodzaj produktu i charakter (osobowoúÊ) marki,
ï wielkoúÊ przedsiÍbiorstwa i posiadane zasoby,
ï rodzaj konkurencji stosowanej przez przedsiÍbiorstwo, 
ï strategie komunikacji marketingowej stosowane przez konkurentÛw ryn-
kowych.
PrzedsiÍbiorstwo dzia≥ajπce na silnie konkurencyjnym rynku musi poúrÛd
rÛønych wariantÛw strategicznych wybraÊ taki, ktÛry charakteryzuje siÍ z jednej
strony najmniejszym stopniem ryzyka, a z drugiej zaú pozwala na maksymaliza-
cje skutecznoúci dzia≥ania. WybÛr efektywnej, a zarazem realistycznej w danych
warunkach  opcji  strategicznej,  zdeterminowany  jest  wieloma  rÛønorodnymi
czynnikami, ktÛre powinny byÊ kompleksowo przeanalizowane przez przedsiÍ-
biorstwo  przed  podjÍciem  ostatecznej  decyzji,  w wyniku  ktÛrej  firma  bÍdzie
wdraøaÊ jedno z alternatywnych rozwiπzaÒ strategicznych (Baruk, 2002: 18).
Wdraøanie i realizowanie przez przedsiÍbiorstwo strategii komunikacji mar-
ketingowej wiπøπ siÍ nie tylko z uwarunkowaniami, lecz takøe z okreúlonymi
ograniczeniami. Powodujπ one zazwyczaj, øe przedsiÍbiorstwo nie moøe wykorzy-
stywaÊ niektÛrych lub teø øadnych instrumentÛw komunikacji, czy teø ich forma
jest zwiπzana z obostrzeniami. Najwaøniejsze ograniczenia kszta≥towania stra-
tegii komunikacji marketingowej to:
ï ograniczenia  prawne  zwiπzane  z promocjπ  wybranych  grup  produktÛw
iu s ≥u g ,
ï ograniczenia prawne zwiπzane z wybranymi instrumentami komunikacji
marketingowej ñ najczÍúciej reklamπ, promocjami sprzedaøy czy sponso-
ringiem,
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tÛw komunikacji marketingowej,
ï ograniczenia kulturowe,
ï ograniczenia zwiπzane z moøliwoúciπ negatywnych reakcji ze strony kon-
sumentÛw lub organizacji ich reprezentujπcych.
PrzedsiÍbiorstwa muszπ zdawaÊ sobie sprawÍ z ograniczeÒ wykorzystywania
strategii komunikacji marketingowej. Niedostosowanie siÍ do tych ograniczeÒ
powoduje w wielu przypadkach problemy natury prawnej lub finansowej, ktÛre
mogπ dotyczyÊ nie tylko samej sfery komunikacji, lecz takøe innych sfer dzia≥a-
nia  przedsiÍbiorstwa  (Wrzosek  red.,  2004:  197).  årodkiem  realizacji  obranej
przez przedsiÍbiorstwo strategii komunikacji marketingowej moøe byÊ IMC, ktÛ-
ra w tym celu wykorzystuje narzÍdzia komunikacji.
Zakoñczenie
W Polsce do koÒca lat 80. XX wieku warunki gospodarowania nie stwarza≥y
bodücÛw do stosowania dzia≥aÒ marketingowych przez przedsiÍbiorstwa przemy-
s≥owe (pomijajπc handel zagraniczny, w ktÛrym stosowanie marketingu by≥o ko-
niecznoúciπ). Bodüce do stosowania marketingu i opracowania strategii marke-
tingowej pojawi≥y siÍ dopiero pÛüniej wraz z rozpoczÍciem transformacji rynko-
wej. Najwaøniejsze z tych bodücÛw to uzaleønienie losu przedsiÍbiorstwa od ja-
koúci i wynikÛw jego dzia≥alnoúci rynkowej, pojawienie siÍ barier popytu i za-
ostrzenie siÍ konkurencji. PrzedsiÍbiorstwa, aby przetrwaÊ i rozwijaÊ siÍ musia-
≥y zaczπÊ formu≥owaÊ i wdraøaÊ rozbudowane strategie, w tym rÛwnieø strategie
marketingowe (GÛrka, Szab≥owski red., 2000: 251).
We wspÛ≥czesnej gospodarce dominujπcπ formπ rynku jest rynek oligopoli-
styczny. Taka forma oznacza, øe to, jaka strategia dzia≥ania jest najlepsza dla
jednego przedsiÍbiorstwa, zaleøy od strategii stosowanych przez przedsiÍbior-
stwa konkurencyjne. Dπøenie przedsiÍbiorstwa do osiπgania najwyøszej efektyw-
noúci dzia≥ania sk≥ania je do podejmowania przedsiÍwziÍÊ umoøliwiajπcych ko-
rzystniejsze usytuowania siÍ na rynku w stosunku do przedsiÍbiorstw konkuren-
cyjnych.  Korzystniejsze  usytuowanie  siÍ  danego  przedsiÍbiorstwa  na  rynku
w stosunku do jego konkurentÛw oznacza zdobycie nad nimi przewagi konkuren-
cyjnej (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek, 2006: 601).
Analizujπc strategie marketingowe przedsiÍbiorstw przemys≥owych nie moø-
na zapomnieÊ, øe nadal paÒstwo ma duøy wp≥yw na funkcjonowanie i rozwÛj
przemys≥u (w ramach tzw. spo≥ecznej gospodarki rynkowej), g≥Ûwnie poprzez tzw.
podejúcie sektorowe. Polityka przemys≥owa staje siÍ waønym elementem polity-
ki gospodarczej paÒstwa, a jej celem jest stymulowanie zmian strukturalnych
oraz  podnoszenie  efektywnoúci,  konkurencyjnoúci  i innowacyjnoúci  przedsiÍ-
biorstw przemys≥owych. Ministerstwo Gospodarki oraz inne instytucje i agencje
rzπdowe organizujπ studia sektorowe, analizujπ trendy w technice i technologii
oraz oceniajπ produktywnoúÊ pracy i kapita≥u w poszczegÛlnych branøach celem
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i sygna≥Ûw u≥atwiajπcych im podejmowanie decyzji o charakterze rozwojowym.
W niektÛrych przypadkach dzia≥ania te wiπøπ siÍ ze zmianami w systemie in-
strumentÛw ekonomicznych polityki gospodarczej paÒstwa (GÛrka, Szab≥owski
red., 2000: 55).
Zmiany w úrodowisku przedsiÍbiorstwa dokonywaÊ siÍ powinny pod wp≥y-
wem ñ a gdy to moøliwe i kontrolπ ñ jej aktywnej strategii (Famielec, Superson-
-Polowiec, Wydymus, 1999: 36). Strategie komunikacyjne dotyczπce rÛønych po-
ziomÛw organizacji muszπ byÊ spÛjne i konsekwentne. Nie sprzyja temu jednak
czÍsty  brak  znajomoúci  decyzji  strategicznych  podejmowanych  na  poszczegÛl-
nych poziomach (Oliver, 2005: 17).
Skuteczne komunikowanie siÍ z otoczeniem, ktÛrego nadrzÍdnym celem po-
winno byÊ zadowolenie klienta i wzrost sprzedaøy produktÛw, jest w znacznym
stopniu uwarunkowane komunikacjπ wewnπtrz w firmie, od ktÛrej powinno siÍ
rozpoczynaÊ planowanie jakichkolwiek dzia≥aÒ z zakresu komunikacji marketin-
gowej.  Komunikacja  wewnÍtrzna  powinna  usprawiedliwiÊ  funkcjonowanie
przedsiÍbiorstwa i przygotowaÊ pracownikÛw do roli ÑambasadorÛwî firmy w oto-
czeniu  (Malinowska,  2001:  27).  Pe≥na  integracja  przekazu  komunikacyjnego
i ≥πczne zastosowanie jego rÛønych instrumentÛw zapewniajπ przejrzystoúÊ, spÛj-
noúÊ i maksymalnπ komunikacyjnoúÊ promocji. Koncepcja zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej pozwala co prawda przedsiÍbiorstwu przekazaÊ spÛjny
komunikat  wszystkim  grupom  odbiorcÛw,  wymaga  jednak  zdyscyplinowanego
dzia≥ania projektowego i analitycznego. NiezbÍdne jest takøe zarzπdzanie zinte-
growane, aby proces komunikacji by≥ zsynchronizowany w czasie i minimalizo-
wa≥ koszty (Szymoniuk red., 2006: 31).
Potrzeba rozwiπzaÒ strategicznych w komunikacji marketingowej w niedale-
kiej przysz≥oúci bÍdzie ros≥a w zwiπzku z coraz bardziej wyrafinowanymi techni-
kami marketingowymi zwiπzanymi z mediami cyfrowymi. Media cyfrowe, przede
wszystkim Internet, dajπ niespotykanπ dotπd moøliwoúÊ badania zachowaÒ kon-
sumenckich i sposobÛw korzystania z mediÛw. Uøytkownik mediÛw zawsze pozo-
stawia úlad. Trzeba te informacje analizowaÊ. Media cyfrowe dajπ moøliwoúÊ úle-
dzenia  zachowaÒ  mniejszych,  unikatowych,  a czÍsto  spo≥ecznoúciowych  grup
konsumenckich (Nowakowska, Machu, 2007: 30). 
Najnowsze trendy kszta≥tujπce komunikacjÍ marketingowπ to postÍp techno-
logiczny, úcis≥e kontakty sprzedawcÛw z producentami oraz postÍpujπca integra-
cja úrodkÛw przekazu informacji, majπce wp≥yw na zasiÍg, jak i efekty komuni-
kacji. Konsekwencjπ poprawy warunkÛw socjalnych, a zw≥aszcza wzrostu zamoø-
noúci  spo≥eczeÒstwa,  bÍdzie  wiÍksza  dostÍpnoúÊ  úrodkÛw  komunikowania  siÍ.
Komunikacja stanie siÍ bardziej efektywna, a dziÍki nowym instrumentom ana-
litycznym rÛwnieø bardziej przejrzysta. Za sprawπ nowoczesnych technik iden-
tyfikacji odbiorcÛw docelowych zmniejszy siÍ iloúÊ komunikatÛw (Blythe, 2002:
291).
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Marketing Communication Strategies of the Industrial Companies
Summary 
Industrial market, created by companies, which buy and sell goods which are
not directly for consumption, but are used in production process, communicates
with the environment in a specific way.
Many industrial companies supply only the customers of non consumption go-
ods market and hence they do not enter into direct contact with a final consumer.
In such cases recognizing the customersí needs is even more difficult. Such envi-
ronment requires efficiently functioning and planned communication of the com-
pany with the market. This study presents methods and strategies of marketing
communication really used in industrial companies. 
While  analysing  marketing  strategies  of  industrial  companies,  the  author
draws the attention to the fact that even though there was system transformation,
the state still has significant impact on functioning and development of industry,
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conditions force even more active marketing communication as well as searching
new solutions. 
As there are more and more sophisticated marketing techniques related to di-
gital media, there is also a growing demand for strategic solutions in marketing
communication. Digital media, first of all the Internet, provide so far unavaila-
ble possibilities of researching consumersí behaviours and ways of using media.
They also give a chance to follow the behaviour of smaller, unique and often so-
cial groups of consumers. 
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